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Resumen
Son numerosos los estudios que abordan la investigación sobre la
publicidad de alimentos. Con este punto de partida, este trabajo expone
el desarrollo de una investigación vigente sobre la publicidad de alimen-
tos. Para llevar a cabo la descripción del trabajo se abordará, en primer
lugar, los estudios más pertinentes sobre la publicidad de alimentos; en
segundo lugar, las principales características del proyecto de investiga-
ción subrayando las limitaciones y dificultades encontradas y, finalmen-
te, las líneas de investigación futuras sobre este tema. El objetivo de este
trabajo es servir de ayuda y orientación a otros investigadores que estén
trabajando sobre este tema.
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Food Advertising as a Case of Study:
A Research Proposal
Abstract
There are a lot of researches about food advertising. In this context,
this study exposes the development to a food advertising research. To
conduct this paper we describe, first, the main studies about this issue;
secondly, the main research project characteristics with special attention
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in the limits and dificulties found, and, finally, the researches future lines
about food advertising. The finding of this study is to help and orienta-
tion to others researchers who are studing about this subject
Keywords: Advertising, food, research proposal.
INTRODUCCIÓN
La publicidad es una de las herramientas fundamentales que utili-
zan las empresas para comunicar las características y los beneficios que
sus productos reportarán en el potencial consumidor. Pero no sólo se li-
mita a la faceta de informar, sino que, tal y como apunta Díaz-Soloaga
(2007) de forma bien manifiesta o latente, al margen del objetivo priori-
tario del anunciante, la publicidad transmite, también, estilos de vida.
El estudio de la publicidad en lo referente a contenido, efectos e in-
fluencia, por parte del ámbito académico se remonta, prácticamente, al
nacimiento de la misma. En lo referente a la investigación sobre la publi-
cidad ligada al sector de la alimentación y salud, tal y como establece
González-Díaz (2013), la década de los ochenta supone la génesis de es-
tos estudios académicos. Investigaciones como las llevadas a cabo por
Colford (1984, 1985)1 , para la revista Advertising Age, o las realizadas
por Lord, Eastlack y Stanton (1987) muestran el incremento que los re-
clamos de salud y nutricionales estaban teniendo en los mensajes publi-
citarios de productos de alimentación.
Estos estudios dieron el pistoletazo de salida, ya que a partir de los
mismos han ido aumentando la proliferación de investigaciones sobre esta
temática. El número de estudios es desbordante, pero cabe señalar, a nivel
internacional, las investigaciones llevadas a cabo por Argarwal et al.
(2006) o Abbatangelo-Graig et al. (2008) en las cadenas norteamericanas.
La investigación de los australianos Williams y Ghosh (2008) en televi-
sión; o el de Williams et al. (2007) en las principales revistas de ese país; y
el de Dragicevich et al. (2006) sobre las páginas web de alimentación aus-
tralianas. También en Asia se han llevado a cabo investigaciones sobre
este tema, destacando la elaborada por Joo Choi y Kuy Kim (2011).
En España, país en el que se ha llevado a cabo esta propuesta de inves-
tigación, el estudio académico de la publicidad de alimentos comienza en la
década de los noventa de la mano de Rodríguez-Zuñiga y Soria (1990).
También señalamos los trabajos realizados por Díaz Rojo (2003) centrado
en observar el lenguaje y los reclamos de salud utilizados en la publicidad; y
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Díaz Rojo et al. (2005) cuyo objeto de estudio fue los recursos retóricos de la
publicidad y el etiquetado de los alimentos. El trabajo de Mariné y Piqueras
(2006) expone el interés de los consumidores por aquellos productos que con-
tengan alegaciones publicitarias basadas en los beneficios saludables del ali-
mentos. Cabe destacar la publicación del libro "Alimentación, consumo y sa-
lud" de la mano de Díaz Méndez y Gómez Benito en el 2008, mediante el que
se abordan diferentes parámetros sobre la industria - alimentación - publici-
dad. La investigación llevada a cabo por Rausell, Espinar-Ruiz, González-Dí-
az y Ortiz (2009) sobre los valores sociales presentes en la publicidad de bebi-
das, realiza un análisis de contenido en una muestra de 191 spots emitidos en
España. Valores como salud, juventud, importancia de las relaciones sociales
o de construirse una personalidad genuina fueron predominantes en el estu-
dio. Estas autoras, un año antes, también publican un estudio sobre las carac-
terísticas demográficas y funciones sociales y comerciales que desempeña la
figura humana representada en los spots televisivos adscritos al sector de be-
bidas (Rausell, González Díaz y Ortiz, 2008). González Díaz (2011) realiza
un análisis de contenido de 407 spots dentro del sector de la alimentación, ob-
servando que la estrategia basada en la temática salud dominaba sobre el res-
to. Además, la investigación también pone de manifiesto, entre sus principa-
les conclusiones, que los spots basados en la argumentación sobre temática
salud están protagonizados, predominantemente, por una mujer joven (18-30
años) o adulta-joven (31-40 años).
También señalamos la investigación llevada a cabo por Cuevas-Casa-
do, Romero Fernández y Royo Bordonada (2012) en la que, además de ana-
lizar los reclamos usados en la publicidad, se estudia el perfil nutricional de
los productos y su adecuación a la legislación vigente; o la realizada por Es-
pinar Ruíz y González Díaz (2012) sobre la publicidad de alimentos desde la
perspectiva de género. El estudio realizado recientemente por González Dí-
az e Iglesias García (2014) también plantea la implicación de las empresas
en el fomento y promoción de los hábitos saludables.
Uno de los estudios más ambiciosos, en lo que a envergadura de
análisis se refiere (lleva a cabo el análisis de 666 piezas publicitarias), es
el abordado por Rey (2012) que analiza la temática de los reclamos pre-
sentes en la publicidad de alimentos en España durante el periodo 1900-
2005 en diversos medios impresos2. El estudio evidencia que el reclamo
basado en la salud ha sido una de las temáticas que ha estado presente
desde el pasado siglo en la publicidad española. En ese mismo año tam-
bién ve la luz la investigación llevada a cabo por González Díaz; Melén-
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dez y Alvarez Dardet (2012) sobre la delgada línea divisora en la que se
encuentra envuelta la publicidad de alimentos que hace uso de los recla-
mos de salud, y las semejanzas que este tipo de mensajes tienen con los
argumentos utilizados para los medicamentos, con la posibilidad de
crear confusión por parte del consumidor.
Siguiendo a Rey (2010: 166) y Murcia et al. (2008: 139) la forma
de presentar el producto de alimentación cada vez se asemeja a lo que au-
tores como denominan como "alicamentos", es decir, productos con
efectos beneficiosos para el cuidado de la salud que siguen la estética del
discurso médico. De este modo, "Es tanta la terminología científica que
figura en la publicidad de alimentos que el cuerpo de texto termina con-
virtiéndose en el prospecto de un fármaco" (Rey, 2012: 136). O como
subraya Capanaga (2003: 45) "(…) se tiene la sensación de estar en un la-
boratorio de la mano de la publicidad".
Este tipo de discurso utilizado en la publicidad de los alimentos
funcionales, que versa sobre la temática salud, puede confundir y romper
la frágil línea que divide los alimentos de los medicamentos, desde el
punto de vista de la percepción y comprensión del consumidor, tal y
como han puesto de manifiesto Meléndez, González Díaz y Álvarez-
Dardet (2013).
Por otro lado, cabe subrayar el incipiente progreso de la línea de in-
vestigación basada en la comprensión que el consumidor tiene de este
tipo de reclamos publicitarios. Citamos como ejemplo la investigación
desarrollada por Morillo (2013). Una reciente aportación sobre este tema
es la realizada por Entrena Durán (2015).
Bajo este contexto y dado el auge que está teniendo, por un lado la
investigación sobre la publicidad de alimentos; y por otro lado, la pre-
sencia cada vez más asidua de alimentos con propiedades funcionales en
el mercado y la consecuente comunicación comercial que llevan implíci-
tos, esta comunicación tiene como objetivo plantear una propuesta de es-
tudio para abordar la caracterización de la publicidad de alimentos. Cabe
señalar que la propuesta de estudio planteada forma parte del proyecto
emergente I+D+i, todavía vigente, titulado "Estudio de la presencia de
los mensajes de salud en la publicidad de alimentos" (GRE12-18) finan-
ciado por la Universidad de Alicante.
Cristina González Díaz
770 Opción, Año 32, No. Especial 7 (2016): 767 - 779
1. OBJETIVOS A DESARROLLAR EN LA PROPUESTA
DE INVESTIGACIÓN
Este trabajo plantea una propuesta de investigación todavía vigente
para el estudio de la publicidad de alimentos. El objetivo general a conse-
guir es perfilar las características que mejor definen la publicidad de ali-
mentos. A grandes rasgos, de forma específica se pretende:
1. Estudiar la temática de los reclamos publicitarios predominantes
2. Relacionar y caracterizar temática de reclamo y categoría de alimen-
tación que los utiliza
3. Describir cómo se muestran esos reclamos
4. Investigar la tipología y características de los personajes más sobre-
salientes en la trama de la pieza publicitaria. Este objetivo, uno de los
más ambiciosos del estudio, pretende abordar el análisis de la edad,
sexo, raza y estereotipos presentados.
2. METODOLOGÍA LLEVADA A CABO
EN ewLA INVESTIGACIÓN
2.1. El método
La metodología escogida para llevar a cabo esta investigación es el
análisis de contenido, definido por Neuendorf (2002: 10) como:
Content analysis is a summarizing, quantitative analysis of
messages that relies on the scientific method (including at-
tention to objectivity-intersubjectivity, a priori design, relia-
bility, validity, generalizability, replicability, and hypothesis
testing) and is not limited as to the types of variables that may
be measured or the context in which the messages are created
or presented.
Para este estudio se ha diseñado un listado de variables cuantitati-
vas acordes con las hipótesis de partida, con la finalidad de poder anali-
zar las piezas publicitarias objeto de estudio (Tabla 1).
2.2. Población y muestra
Para este estudio se tomará como objeto de análisis el formato pu-
blicitario spot, entendiendo por el mismo, siguiendo a Ortega
(2004:121) como "una película de corta duración, de 10 a 90 segundos
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(…) que se emite normalmente entre los diferentes programas o en el in-
termedio de los mismos".
La investigación que se presenta se va a llevar a cabo sobre todas
las piezas publicitarias pertenecientes a las 7 categorías de productos co-
rrespondientes al sector de la alimentación que mayor inversión publici-
taria realicen en publicidad audiovisual en formato spot, durante el año
2013 y cuya emisión se realice en cadenas televisivas nacionales de emi-
sión en abierto.
Este dato, junto con las piezas publicitarias, ha sido facilitado por
la compañía INFOADEX, empresa líder en España sobre estudios e in-
vestigación en publicidad.
2.3. Procedimiento de codificación
La codificación de los datos es una de las fases más importantes
dentro de la investigación, puesto que su correcto registro repercutirá en
la calidad de los resultados conseguidos.
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Tabla 1. Ejemplo de variables de estudio relativas al protagonista 1
Variables Unidad de registro Medida
Categoría Protagonista 1 ¿Las declaraciones
las muestra el
protagonista 1?
1. SI
2. NO
Nominal
Sexo del
protagonista 1
1. Masculino
2. Femenino
Nominal
Edad del
protagonista 1
1. Niños
(hasta 12 años)
2. Adolescente
(13 a 17 años)
3. Joven
(18 a 30 años)
4. Adulto joven
(de 31 a 40 años)
5. Adulto
(de 41 a 65 años)
6. Tercera Edad
(+ 65)
7. No específica
Ordinal
Fuente: Elaboración propia.
Para tratar de reducir la posibilidad de error, para esta investigación
se ha desarrollado, antes de llevar a cabo el visionado de los spots, un ma-
nual de codificación, también denominado instrucciones de registro,
donde se han definido cada una de las variables empleadas.
El planteamiento y realización del mismo se ha llevado a cabo si-
guiendo a Krippendorff (1990), Neuendorf (2004) e Igartua (2006). Un
ejemplo de parámetros a llevar a cabo para la redacción del manual de
codificación específicamente en el formato spot se puede consultar en el
trabajo realizado por González Díaz (2011).
Una vez elaborado el manual de codificación, se ha creado una
plantilla en el entorno del programa estadístico SPSS.21, de forma que
directamente pueda ser empleada en el visionado y codificación de la in-
formación.
2.4. Calendario de implementación y desarrollo
La propuesta de desarrollo y ejecución de este análisis se plantea
con una duración máxima de 24 meses:
1ª FASE: 6 MESES
1. Actualización y revisión bibliográfica
2. Estudio, análisis y clasificación de la documentación recopilada
3. Planteamiento de las variables que compondrán la plantilla de codi-
ficación en el programa SPSS.21
4. Redacción del manual de codificación para abordar la tabulación de
las variables
5. Elaboración de la plantilla de codificación en el programa SPSS.21
2ª FASE: 6 MESES
1. Visionado de los spots tomados como muestra para este proyecto
3ª FASE: 6 MESES
1. Análisis de los resultados obtenidos
2. Formulación de conclusiones
3. Difusión de los resultados y las conclusiones obtenidas
4. En estos momentos el equipo que forma parte de este proyecto se en-
cuentra en esta fase de ejecución del proyecto.
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4ª FASE: 6 MESES
1. Difusión de la investigación mediante artículos en revistas de recono-
cido impacto, congresos internacionales, foros especializados, etc.
CONCLUSIÓN: HACIA LAS PROPUESTAS DE MEJORA
Este estudio aborda el planteamiento y propuesta de investigación
de un proyecto de investigación en curso.
La comunidad académica difunde de forma muy asidua y pertinen-
te los resultados de estudios, bien de investigaciones que se encuentran
en su génesis, bien de investigaciones ya maduras. Sin embargo, se ob-
serva una escasez de trabajos en los que se exponga de forma detallada el
paso previo a llevar a cabo una investigación: el planteamiento del mis-
mo. El desarrollo del proceso abordado en un estudio queda relegado a
un segundo plano en lo que a extensión dentro del artículo se refiere, y
muchas veces incluso a la importancia que se da al apartado de metodo-
logía. En este sentido, el cómo se ha realizado la investigación relega a
los resultados encontrados a través de la misma y las conclusiones que
establecemos.
Este artículo pretende aportar en este punto, la fase inicial del plan-
teamiento de un estudio, centrando su interés en cómo plantear la inves-
tigación tras haber realizado una concienzuda revisión bibliográfica de
la literatura pertinente sobre el tema. Se detallan los objetivos a plantear,
pero también qué se ha analizado y ejemplos del desglose de las varia-
bles, cosa bastante inusual en la comunidad académica por problemas,
principalmente, de espacio.
Por otro lado, y tal y como se ha comentado en líneas anteriores,
esta propuesta de investigación, que tiene como finalidad caracterizar la
publicidad de alimentos, se encuentra en fase de elaboración, concreta-
mente en la tercera fase. El equipo se encuentra inmerso en un proceso de
extracción y análisis de los resultados, para: 1) tratar de observar los
principales hallazgos de la investigación; 2) plantear posibles vías de di-
fusión de los mismos; 3) realizar los informes pertinentes exigidos por la
institución que la financia (Universidad de Alicante).
La investigación no ha estado exenta de contratiempos, práctica-
mente, desde sus inicios.
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De este modo, el planteamiento de la misma se formuló para tratar
de analizar las 10 categorías que mayor inversión publicitaria hubieran
realizado durante el año 2012. Sin embargo, ajustándonos a los recursos
de financiación, y con la finalidad de no centrar todo el presupuesto asig-
nado en la compra de los spots, se decidió reducir el número de piezas
publicitarias a aquéllas que comprendieran las 7 categorías de alimenta-
ción que mayor inversión publicitaria realizaron durante el año 2012.
Por este motivo, se pasó de abarcar las 10 categorías protagonistas en el
ranking a 7 categorías atendiendo a la información facilitada por la em-
presa Infoadex.
Otro cambio a considerar es el periodo temporal. Si bien el plantea-
miento inicial comprendía los spots emitidos en el año 2012, se observó
que en materia de legislación había importantes cambios que entraban en
vigor ese año. Concretamente hablamos del Reglamento (UE) Nº
432/2012 de la Comisión de 16 de mayo de 2012 por el que se establece
una lista de declaraciones autorizadas de propiedades saludables de los
alimentos distintas de las relativas a la reducción del riesgo de enfermar
y al desarrollo y la salud de los niños. Este Reglamento entró en vigor el
vigésimo día siguiente al de su publicación en el Diario Oficial de la
Unión Europea y es aplicable a partir del 14 de diciembre de 2012. Se
consideró que tratándose de la publicidad de alimentos, muchos de los
productos utilizan el reclamo salud y por extensión, la argumentación
publicitaria utilizada podría ser susceptible de cambios atendiendo a este
cambio legislativo. Por este motivo, se optó por retrasar el año de emi-
sión de las piezas publicitarias objeto de análisis del 2012 al 2013.
Este hecho también ha condicionado que se retrase el cronograma
inicial previsto para el desarrollo de la investigación.
Por último, cabe subrayar que los resultados obtenidos nos impul-
san a plantear investigaciones a desarrollar en el futuro que tengan como
objetivo:
– Mejorar las limitaciones encontradas en la presente
– Abordar nuevos campos de estudio dentro de la publicidad de ali-
mentos, como pueden ser el análisis de piezas publicitarias inserta-
das en otros medios de comunicación.
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Notas
1. Investigaciones citadas en Lord, Eastlack y Stanton (1987)
2. Tomando como base estos 105 años se realiza un muestreo sistemá-
tico por lustros, seleccionando 33 anuncios de los 22 lustros. En total
se analizan 666
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